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V spletni prodaji ima fotografija zelo velik vpliv na prodajo določenega izdelka. Živimo v 
času, v katerem nas z vseh strani obdaja neskončno informacij, zato je še kako pomembno, 
da pri promociji produktov uporabimo fotografije, ki so ciljni publiki všeč. 
V teoretičnem delu diplomske naloge bo najprej predstavljenih nekaj osnov fotografije in s 
tem lažje razumevanje fotoaparata. Navedena bo tudi kratka teorija o spletni trgovini, 
spletnem oglaševanju, družbenih omrežjih ter nekaj primerov dobrih oglasov in fotografij. 
Eksperimentalni del bo obsegal nabor fotografij določenega izdelka iz spletne trgovine 
Twistshake.si, postavitev scene ter fotografiranje v različnih stilih. Kot 
prodajnokomunikacijski kanal bo uporabljeno družbeno omrežje Facebook. V 
raziskovalnem delu bo izvedena analiza Facebook kampanj, ki bo nato primerjana z analizo 
končne prodaje oziroma obiska na strani izbranih izdelkov v spletni trgovini Evitas Shop 
d.o.o. 
V diplomskem delu bo prikazano, kakšen je vpliv fotografije na povečanje prodaje produkta.  
Rezultat diplomske naloge bo predstavil, kako s fotografijo vplivamo na vedenje 
potencialnih strank na družbenih omrežjih. Poudarjeno bo predvsem to, da ima uporaba 
slabih in neobdelanih fotografij negativnejši vpliv na prodajo izdelkov ter na obnašanje in 
komuniciranje s strankami v primerjavi z uporabo dobrih in obdelanih fotografij. 
 






Photos have a huge impact to sales of a certain product regarding to online sales. We live 
in a world where we are constantly bombarded with enormous amount of information 
therefore it is especially important for advertising to use photos which the target audience 
likes. 
In the theoretical section of the thesis there will be firstly presented some basics of 
photography and thereby easier understanding of the camera. Also, there will be presented 
a short theory about web shop, digital marketing, social media and some examples of good 
advertisements and photos. 
Experimental section of the thesis will cover a set of photos of one product in web shop 
Twistshake.si, the setting of the scene and photographing in different styles. Facebook 
social media will be used as a marketing communication channel. In experimental section 
will be done analysis of Facebook marketing campaign and comparison to actual sales or 
page visits of selected products on a web shop of company Evitas Shop d.o.o. 
The thesis will show the impact of photography on sales increase of a product. 
The aim of thesis is to present how photography influence the behaviour of potential 
customers on social media networks. Especially it will focus on how the use of low quality 
and unedited photos effects worse on sales and behaviour and communication with 
customers compared to use of high quality and edited photos. 
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OKRAJŠAVE IN SIMBOLI 
 
 
f vrednost – oznaka za zaslonko oz. svetlobno vrednost objektiva (f/1.4, 2, 2.8 ...) 
 
ISO – Mednarodna organizacija za standardizacijo (angl. International Organization for 
Standardization) 
 
LED – svetleča dioda (angl. Light-emitting diode) 
 
3D – tridimenzionalno (angl. Three-dimensionality) 
 
AF – Avtomatski način ostrenja (angl. Autofocus function) 
 
AF-S – autofokus tihi način delovanja (angl. Autofocus Silent) 
 
G – vrsta Nikon objektiva 
 
RAW – surovi format datoteke digitalnega fotoaparata
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1   UVOD 
 
 
Oglaševanje na naših mobilnih napravah je dandanes nekaj povsem normalnega in del 
našega vsakdana. Vsakodnevno vidimo ogromno oglasov, fotografij in obvestil, ki nas želijo 
privabiti k nakupu. Na oglase lahko pogosto naletimo, ko brskamo po spletu in ko se 
pomikamo po priljubljenih družbenih omrežjih. Le nekateri nas prepričajo in se nam usidrajo 
v kotiček našega spomina. Ker je pa danes zelo priljubljeno in pomembno oglaševanje 
preko družbenih omrežij, podjetja denar raje usmerjajo in vlagajo v takšne komunikacijske 
kanale. Tudi podjetje Evitas Shop d.o.o., preko katerega bomo oglaševali svoje fotografije 
na Facebook profilu Twistshake Slovenija in izvedli analizo prodaje njihovih izdelkov, se 
usmerja predvsem v oglaševanje na družbenih omrežjih, kot so Facebook in Instagram.  
 
V teoretičnem delu je predstavljena splošna teorija o spletni trgovini, spletnem oglaševanju, 
družbenih omrežjih, uporabljeni programski opremi ter splošna teorija o delovanju 
fotoaparata. Našteli smo tudi nekaj primerov dobrih oglasov in fotografij. 
V eksperimentalnem delu je na kratko predstavljena oprema in podjetje, v katerem sem 
izvajala eksperimentalni del, ter opis, rezultati in analiza oglasov. 
 





2   TEORETIČNI DEL 
 
 
2.2 Spletna trgovina 
 
Spletna trgovina je storitev, ki je dostopna na naših telefonih, računalnikih in tablicah na 
svetovnem spletu. Prav zaradi svoje dostopnosti in uporabnosti se jo vedno bolj 
poslužujemo, saj lahko nakup opravimo kar iz svojega domačega naslonjača, vsak dan ob 
katerikoli uri.  
 
Pogoj za uspešno prodajo so obiskovalci, ki imajo pozitivno podobo o trgovskem podjetju 
in mu zaupajo. Prvi vtis, ki ga bodo ob obisku spletne strani dobili, in povezave, ki jih bodo 
vzpostavili, bodo odločilne za uspeh ali neuspeh. [1] 
 
Prednost spletne trgovine predvsem ta, da lahko hitro primerjamo cene in lastnosti artiklov 
ali storitev, blago pa nam dostavijo pred naša vrata, brez potrebne gneče, ki velikokrat 
nastane, če bi izdelek kupili v nakupovalnem središču. Prednost nekaterih spletnih trgovin 
je tudi plačilo po povzetju, kar kupcem, ki ne zaupajo plačevanju s plačilnimi karticami zaradi 
možnih zlorab, omogoča občutek varnosti. Z vidika trgovcev pa je prednost spletne trgovine 
predvsem v tem, da ni potrebno imeti velikih zalog, saj se artikel nabavi točno takrat, ko se 
ga potrebuje. 
2.1.1 Prednosti spletnega nakupovanja 
 
Potočnik prednosti e-nakupovanja vidi predvsem v udobnosti in priročnosti nakupovanja, v 
širših informacijah izdelka, ki jih lahko dobimo na eni strani, hitrim prilagajanjem kupcem ter 
v nižjih stroških in nižjih cenah izdelkov. [1] 
2.1.2 Pomanjkljivosti spletnega nakupovanja 
 
Glavne pomanjkljivosti elektronskega nakupovanja, ki jih našteva Potočnik, so prevare in 
goljufije, vdor v zasebnost, slaba varnost in zaščita podatkov, čakanje na dostavo, lažje 






2.2 Spletno oglaševanje 
 
Ko se trgovsko podjetje odloči za ustanovitev e-trgovine, ni dovolj, da le ponudi izdelke, 
ampak mora odgovoriti tudi na vprašanje, kako obiskovalce privabiti na spletne strani. Eden 
izmed ključnih dejavnikov uspeha spletne trgovine je oglaševanje. Ker je internet po svojih 
lastnostih in zmožnostih bistveno drugačen od ostalih medijev, morajo podjetja 
oglaševalsko strategijo zasnovati drugače. Glavni namen oglaševanja je večja 
prepoznavnost trgovskega podjetja in pritegnitev čim večjega števila obiskovalcev na svoje 
spletne strani, kjer jim trgovsko podjetje lahko ponudi še več informacij o določenem izdelku 
ter jih spodbudi k nakupu. [1] 
 
Oglaševanje je torej vsaka plačana oblika neosebne predstavitve ali promocije idej, izdelkov 
ali storitev za znanega naročnika. [2] 
 
Spletno oglaševanje ima za oglaševalce v primerjavi z uporabo ostalih medijskih kanalov 
veliko prednosti. Te so: [3] 
− cenovna dostopnost, 
− učinkovitost, ki omogoča natančno ciljanje tržnih segmentov, 
− popoln nadzor nad porabo sredstev ter 
− natančno merjenje rezultatov oglaševanja. 
 
Potočnik [1] navaja, da so glavni cilji oglaševanja: 
1. Pridobivanje novih kupcev 
2. Povečanje porabe obstoječih kupcev 
3. Povečanje obiska prodajalne 
4. Povečanje prodaje izdelka 
5. Razvijanje podobe prodajaln 
 
Cilj oglaševanje je torej informiranje, prepričevanje in pridobivanje uporabnikov za nakup 
izdelkov. [1] 
2.2.1 Primeri dobrih oglasov 
 
Večina oglasov je moteča, zato se morajo oglaševalci precej potruditi s kreativnostjo in 
izvirnostjo oglasa, da pritegnejo gledalčevo pozornost. Ni pa pomembna samo pozornost, 
temveč tudi to, da si oglas zapomnimo ali se nanj vsaj spomnimo. Nekateri oglasi nas 
4 
 
nasmejejo, zaradi drugih začnemo razmišljati, nekateri pa se nas čustveno dotaknejo. 
Podjetja se veliko bolj nagibajo k takšnim oglasom kot pa k klasičnim živobarvnim oglasom. 
 
Kot primer dobrih oglasov smo izbrali 3 oglase različnih podjetji, ki oglašujejo s fotografijo 
in kratkim stavkom, torej brez živih barv in dolgega besedila.  
 
 
Slika 1: Oglas Chupa Chups: Brez sladkorja [4] 
 
Če pogledamo oglas podjetja Chupa Chups (slika 1), takoj opazimo njihovo liziko, ki je 
odvržena na tleh. Lizika je primerno umeščena v sam format fotografije, kar nam da občutek 
dinamičnosti, čeprav na fotografiji ni veliko elementov. Fotografija je primerno obdelana, saj 
so barve poudarjene, kontrast pa je dodan ravno v pravi meri. Tudi dodana vinjeta v tem 
primeru učinkuje odlično.  
 
Fotografija je narejena tako, da želimo po njej raziskovati. Ko se razgledamo po fotografiji, 
preberemo napis, umeščen v spodnji desni kot, ki nas informira, da je lizika na fotografiji 
brez sladkorja. Tako lahko napis povežemo z mravljami, ki se liziki umikajo, saj vemo, da 
mravlje obožujejo sladkor. Podjetje s tem sporočilom nagovarja ciljno publiko, da je njihova 
lizika brez sladkorja in lahko v njej uživajo brez skrbi, da bi mravlje pojedle liziko. Elementi 




      
a)                                                               b)   
Slika 2: Primer Durex oglasa a) in oglasa b) iz iste kampanije: Za največje [4] 
 
Pri oglasu blagovne znamke Durex, ki ga prikazuje slika 2, podjetje ne oglašuje njihovih 
izdelkov direktno. Cilj oglasa je, da s pomočjo slike gledalec sam ugotovi, kaj jim 
oglaševalec sporoča. Pri obeh oglasih je glavni motiv linija, ki vodi naš pogled iz ene točke 
v drugo. Elementi oglasa so: humor, simbolizem, fantazija, sledenje liniji, kompozicija. 
 
 
Slika 3: Oglas Všečkanje mi ne pomaga: bodi prostovoljec [4] 
 
Na črnobelem oglasu (slika 3) je umeščen deček, ki leži na postelji. Okrog njega vidimo 
dlani, ki ponazarjajo »všečke« na platformi, kot je Facebook. Oglas s takšno fotografijo 
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sporoča, da »všečkanje« na družbenih omrežjih ne pomaga bolnim otrokom, temveč da 
lahko pomaga le resnična pomoč, ki jo ti otroci potrebujejo. Oglaševalec gledalce poziva, 
naj postanejo prostovoljci in tako pomagajo bolnim otrokom. Elementi oglasa: točka, linija, 
simbolizem. 
 
2.3 Družbena omrežja 
 
Živimo v času, ko je uporaba interneta in družbenih omrežij nekaj samoumevnega. Podjetja 
vedno več oglašujejo preko teh kanalov, saj družbena omrežja omogočajo večjo 
prepoznavnost dejavnosti, storitve ali blagovne znamke. 
 
Podjetja z razvitim marketingom se vedno bolj zavedajo, kako pomembno je, da so v koraku 
s časom in da so bolj aktivna pri oglaševanju prek družbenih omrežij, saj s tako vrsto 
oglaševanja vabijo potencialne stranke na svojo spletno stran, kjer bolj podrobno 
predstavljajo svoje izdelke ali storitve. Družbena omrežja so zelo učinkovito orodje 
spletnega marketinga, zato se podjetja zavedajo pomembnosti spletnega oglaševanja na 
družbenih omrežjih. [5] 
2.3.1 Facebook Upravitelj oglasov 
 
Upravitelj oglasov (angl. Ads Manager) je Facebook orodje, s katerim lahko ustvarjamo in 
upravljamo svoje Facebook oglase. Lahko si ogledamo, spremenimo in vidimo rezultate 
naših Facebook kampanj in oglasov. Z Upraviteljem oglasov lahko ustvarimo oglaševalske 
akcije in oblikujemo oglas po korakih. Ko je oglas ustvarjen, izberemo marketinški cilj, ciljne 
skupine, mesta za prikaz oglasa in obliko oglasa. [6] 
 
Z Upraviteljem oglasov lahko: 
 
− Ustvarimo oglaševalske akcije: z Upraviteljem oglasov lahko z ustvarjanjem 
oglasov oblikujemo svoj oglas po korakih. Ko ustvarimo oglas, izberemo marketinški 
cilj, ljudi, ki jih želimo doseči, mesta za prikaz oglasa in obliko oglasa.  
− Upravljamo več oglasov hkrati: v Upravitelju oglasov lahko urejamo nastavitve, 
kot so na primer občinstvo, proračun in umestitve – za številne oglase lahko 
ustvarimo kopije oglasov tako, da jih podvojimo. 
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− Si ogledamo uspešnost oglasov: program omogoča ogled posodobljenih 
podatkov o uspešnosti oglasov ter urejanje poročil. Rezultate lahko primerjamo z 
ostalimi oglaševalskimi akcijami.  
 
Lastnosti programskega orodja Upravitelj oglasov so: 
 
− izbiramo lahko, na kateri napravi bomo oglaševali (računalnik, mobitel ali oboje), 
− izbiramo lahko, kje na strani naj naprave prikazujejo naše oglase, 
− natančno lahko definiramo ciljno skupino, 
− poiščemo lahko ljudi, podobne naši ciljni skupini, 
− možnosti A/B testiranja (možnost primerjanja uspešnost različnih oglasov). 
 
2.4 Digitalni (zrcalnorefleksni) fotoaparat 
 
Glavna značilnost DSLR (angl. Digital Single Lens Reflex) fotoaparatov je ta, da imajo 
odbojno zrcalo ter aktivno pentaprizmo za pravilno preslikavo fotografije v iskalo. Za zajem 
svetlobe ima namesto filma elektronsko tipalo. 
Pri digitalnem fotoaparatu elektronska, svetlobno občutjiva tipala svetlobo, ki pada nanje, 
pretvarjajo v električne signale. Elektronska vezja jih nato predelajo v obliko, ki jo lahko 
preberemo z ustrezno opremo. [7] 
 
Slika 4: Sistem notranjosti fotoaparata [8]  
 
Na sliki 4 je prikazano, kako svetloba potuje, ko zajamemo fotografijo. Svetloba vstopi skozi 
objektiv, potuje najprej skozi leče in nato skozi zaslonko. Ob proženju se zrcalo dvigne in 









Zaslon za ostrenje 
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je pod kotom 45 stopinj in se tam prezrcali skozi pentaprizmo. Od tam se svetloba odbije 
do iskala, skozi katerega gledamo. 
2.4.1 Objektiv 
 
Objektiv je oko kamere. Ko svetloba pade na predmet, se odbije nazaj od njegove površine. 
Človeško oko in kamera vidita objekt, ko se svetloba, ki potuje v ravnih črtah, zrcali skozi 
objektiv in oblikuje njegovo sliko. V primeru naših oči se slika pošlje v možgane, ki nam 
omogočijo, da jo vidimo; v primeru kamere pa pristane na digitalnem čipu in ustvari 
fotografijo. Večina fotografskih objektivov je konveksnih, kar pomeni, da so na sredini 
debelejše kot na robovih. Leča, ki je na sredini zelo debela in je zato zelo ukrivljena, 
povzroči, da se svetloba predmeta združi na veliko krajši razdalji kot tista, ki je tanjša in 
manj ukrivljena. [9] 
 
Objektivi imajo različne goriščne razdalje in različne vrednosti zaslonke. To ima veliko vlogo 
pri ustvarjanju globinske ostrine in sprejemanju svetlobe na svetlobno tipalo. Glede na 
goriščno razdaljo in vrednost zaslonke, ki jo izberemo, določimo, v kolikšni meri bodo 
nekateri elementi v našem videm polju izostrjeni. Objektiv z goriščno razdaljo 35 mm ne 
more fotografirati in izostriti predmeta identično kot objektiv z goriščno razdaljo 75 mm. 
2.4.2 Zaslonka 
 
Zaslonka uravnava količino svetlobe, ki pade na film. Zaslonka je v objektivu in sestoji iz 
kovinskih lističev – srpic, ki se ožijo in širijo v mnogokotno (torej ne okroglo) odprtino. Tako 
zaslonko lahko primerjamo z očesno zenico, ki se na svetlem oži, v temnem širi – le da 
morata na zaslonko vplivati fotograf sam ali avtomatika kamere. [10] 
 
Glavna parametra zaslonke sta globinska ostrina in vrednost zaslonke. Globinska ostrina 
je pojem, ki pove, kje in na kakšni razdalji bo fotografirani predmet izostren. Globinska 





a) odprta zaslonka   b) zaprta zaslonka 
Slika 5: Primer a) odprte zaslonke in b) zaprte zaslonke pod istimi pogoji 
 
Večja vrednost zaslonke ustvari ožjo globinsko ostrino. Če želimo fotografirati predmet z 
lepo zamegljenim ozadjem, moramo zaslonko široko odpreti, to pomeni, da nastavimo 
manjšo vrednost zaslonke (slika 5, primer a). 
2.4.3 Osvetlitveni čas ali hitrost zaklopa 
 
Osvetlitveni čas določa trajanje učinka svetlobe na film. O tem odloča zaklop, ko se bodisi 
– podobno kot zaslonka – za določen čas odpre več jeklenih lamel v objektivu (osrednji ali 
centralni zaklop) bodisi v ohišju kamere zdrsne pred film neke vrste zavesa in se za kratek 
trenutek sprosti špranja ali razporek za vstop svetlobe (zavesni zaklop ali zaklop na 
razporek). [3] Čas osvetlitve je določen s širino odprtine med lamelami. 
2.4.4 ISO občutljivost 
 
Če izberemo visoko ISO občutljivost (angl. International Standards Organization)  in 
fotografiramo pri slabi osvetlitvi, pomanjkanje svetlobe povzroči nestabilno delovanje 
svetlobnega tipala, ki se na slikah kaže kot šum. [8] 
 
Torej je najbolje, da slikamo s čim manjšo vrednostjo ISO, da se izgonemo šumu na 
fotografijah. Če fotografiramo v temnem prostoru, je najbolje, da si ga osvetlimo z dodatnim 
svetlobnim virom in ne z dvigovanjem ISO vrednosti. 
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2.4.5 Nastavitev beline 
 
Digitalne kamere imajo orodje za nastavitev beline oz. barvne temperature (angl. White 
balance), ki z barvno korekcijo prilagodi aparat različnim umetnim osvetlitvam 
(fluorescentnim sijalkam, žarnicam na žarilno nitko …). [7] 
 
Ko fotografiramo predmet, se nam lahko zdi, da ima predmet na fotografiji drugačno bravo 
kot v resnici. Da bi ohranili pravo ali vsaj podobno barvo predmeta, na digitalnih fotoaparatih 
nastavljamo belino (angl. White balance), ki se prilagodi svetlobi in tako poda optimalno 
barvo ne glede na svetlobni vir. Barva predmeta je odvisna tudi od količine svetlobe, ki se 
od njega odbije v fotoaparat. 
 
2.5 Fotografija  
 
Fotografijo najdemo v oblikovanju, oglaševanju, časopisih, revijah, internetu … Če želimo 
s fotografijo komunicirati preko interneta ali preko družbenih omrežjih, je potrebno uporabiti 
slike, ki nekaj predstavljajo in hitro »padejo v oči« – predstavljajo nekaj, s čimer se lahko 
poistovetimo, oz. v nas prebudijo določena čustva.  
2.5.1 Primeri dobre in slabe fotografije – na kaj moramo biti pozorni 
 
Isti izdelek lahko fotografiramo na nešteto možnih načinov. Za dobro fotografijo moramo 
oceniti, kje in kako bomo naš motiv posneli. Paziti moramo na nastavitve fotoaparata, 
kompozicijo in na umestitev motiva v določeno sceno.  
  
2.5.2 Osvetlitev in kako jo merimo 
 
Pravilna osvetlitev (ekspozicija), ki jo dobimo s pravo kombinacijo odprtosti zaslonke 
(f/število), ISO občutljivosti in hitrosti zaklopa, je prvo zagotovilo za kakovostno fotografijo. 
Kljub številnim programskim orodjem zelo težko odpravimo posledice slabe osvetlitve. 
Dobra osvetlitev je rezultat pravega ravnotežja med svetlimi in temnimi območji slike. 






a) podosvetlitev         b) pravilna osvetlitev   c) nadosvetlitev 
Slika 6: Primer histograma a) podosvetlitve, b) pravilne osvetlitve in c) nadosvetlitve [11] 
 
Kot prikazuje slika 6, lahko s pomočjo histograma takoj razberemo, ali je naša fotografija 
preveč ali premalo osvetljena. Če je vrednost histograma veliko večja na levi, pomeni, da 
je naša fotografija pretemna in premalo osvetljena; če pa so vrednosti v histogramu večje 
na desni, pomeni, da je naša fotografija preveč osvetljena. V tem primeru je osvetljenost 
ravno pravšnja, če je vrednost histograma na sredini. Merjenje se lahko razlikuje v tem, 
koliko svetlih oz. temnih predmetov obsega polje, ki ga fotografiramo. Če bo na polju veliko 
temnih predmetov, bo tudi osvetlitev drugačna, kot če bi fotografirali polje, na katerem je 




Uravnoteženi postavitvi elementov slike, njihovega ospredja in ozadja v določen okvir 
pravimo kompozicija. [7] 
Kompozicija je eden od ključnih elementov, ki jih moramo upoštevati, če želimo, da naša 
fotografija izgleda dobro. Kompozicija predstavlja predmet, premišljeno umeščen v želen 
format, ki z drugimi elementi deluje usklajeno. S kompozicijo dosežemo, da je fotografija 
stabilna in uravnotežena ali obratno, če tako želimo. S pomočjo ustrezne kompozicije lahko 
gledalčev pogled usmerimo v želeno točko. Kompozicija, ki je najbolj uporabljena in jo lahko 
na fotografijah največkrat opazimo, se imenuje “pravilo tretjin”. Pri tej kompoziciji moramo 
motiv, ki ga želimo fotografirati, postaviti na eno izmed presečišč, kot jih prikazuje slika 7. 
Presečišča so sestavljena iz štirih črt, ki so enakomerno oddaljene druga od druge. Prav 
tako uporabimo pravilo tretjin, ko fotografiramo pokrajino s horizontom. Sodobni fotoaparati 
imajo med fotografiranjem možnost prikaza štirih črt na zaslonu, kar nam pomaga pri 
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pravilni postavitvi predmetov v format. Pri tem pravilu ni potrebno upoštevati presečiš do 
milimetra natančno, ampak so nam le-ta v pomoči pri postavitvi predmeta na pravo mesto. 
 
 
a) sredinska kompozicija          b) pravilo tretjin 
Slika 7: Primer a) sredinske kompozicije in b) pravilo tretjin [12] 
 
Kot nam prikazuje slika 7, se oči gledalca zaradi sredinske kompozicije ustavijo v centru 
fotografije, medtem ko lahko s spremenjeno kompozicijo določimo sliki drugačen učinek, 
dinamičnost in željo po raziskovanju. S tem se gledalčev pogled usmeri v glavno točko 
fotografije in se nato pomika naprej po fotografiji.  
2.5.3 Format zapisa 
 
Preden zajamemo fotografije, je potrebno vedeti, kje bodo fotografije uporabljene, in temu 
prilagoditi nastavitve zapisa formata. Čeprav je surov format na koncu boljši, ga v večini 
naših situacij ne bomo uporabljali. V kolikor fotografije potrebujemo hitro in nam najvišja 
kakovost ni priorita oz. nimamo programa, ki omogoča urejanje fotografij surovega formata, 
lahko nastavimo JPEG format.  
 
Datoteke s surovim zapisom vsebujejo minimalno obdelane podatke iz slikovnega senzorja 
fotoaparata. Surov format se imenuje zato, ker so takšne datoteke še neobdelane in niso 
pripravljene za tisk ali objavo na spletu. Običajno za pretvorbo fotografij v druge formate 
potrebujemo posebno programsko opremo, ki nam omogoča pretvorbo surovega formata v 
JPEG, TIFF ali kateri drugi format. Slaba stran surovega formata je, da takšne datoteke 




3   EKSPERIMENTALNI DEL 
 
 
3.1 Predstavitev podjetja Evitas Shop d.o.o. 
 
Evitas Shop d.o.o. je družinsko podjetje, ki je bilo ustanovljeno leta 2016. Gre za spletno 
trgovino, ki ponuja kakovostne izdelke za novorojenčke, otroke in mamice. Pri odločitvi 
glede tega, kateri izdelki se bodo znašli v ponudbi, daje ekipa prednost kakovosti, varni 
uporabi, obliki in sledenju svetovnim trendom. [13] 
 
Podjetje Evitas Shop je svoje poslovanje razširilo tudi na tuje trge. Poleg glavnih – Italije 
(evitas.it) in Hrvaške (evitas.hr), svoje izdelke ponuja tudi širše (evitas.com). Podjetje se 
poleg spletne prodaje ukvarja tudi z distribucijo v Sloveniji in na Hrvaškem. Od leta 2016 do 
danes je podjetje svojo ponudbo razširilo iz 100 na 10.000 izdelkov. 
 
Trenutno je v podjetju 11 zaposlenih. Ob povečanem številu naročil podjetje najame še 
dodatne osebe za pomoč pri pakiranju. Zaradi hitre rasti podjetje napoveduje, da bo v letu 
2020 zaposlilo še dve osebi. 
 
3.2 Spletno oglaševanje v podjetju Evitas Shop d.o.o. 
 
Za uspeh spletne trgovine je nujno potrebna prisotnost, ki potencialne stranke privablja k 
nakupu na vseh oglaševalskih spletnih kanalih in družbenih omrežjih. 
Spletno oglaševanje takšnih izdelkov zahteva posebno strategijo predvsem zato, ker je 
spletnih trgovin s takšnimi izdelki ogromno, kar pomeni, da je potrebno nenehno spremljati 
konkurenco. Ker je podjetje trenutno prisotno le na spletu kot spletna trgovina, se tudi 
oglaševanje v večji meri pojavlja na spletu oziroma na družbenih omrežjih, saj podjetje z 
oglaševanjem cilja na mlade mame, ki rade kupujejo preko spleta. Z oglaševalskimi 
objavami morajo biti izvirni tako pri vsebini kot pri vizualni podobi. Vsebina mora biti 
privlačna, zanimiva in slediti trendom. 
 
3.3 Praktični primer in analiza spletnega oglaševanja Facebook 
 
Oglaševanje na Facebooku je zaradi velikega števila uporabnikov danes že nekaj povsem 
vsakdanjega, zato podjetja čedalje več svojih sredstev namenjajo prav oglaševanju na tej 
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platformi. Podjetje Evitas ima več Facebook profilov, ki se razlikujejo glede na trg. V podjetju 
se zavedajo, da se trgi med seboj razlikujejo, zato je potrebno, da za vsak trg določijo svojo 
strategijo. Ker je podjetje distributer za blagovno znamko Twistshake Slovenija, smo za 
stekleničko Twistshake izbrali oglaševanje preko Facebook profila Twistshake Slovenija. 
 
Podjetje Evitas vlaga največ v oglaševanje na družbenih omrežjih, kot sta Facebook in 
Instagram, saj je njihov cilj čim večja prepoznavnost blagovnih znamk. Velikokrat oglašujejo 
tudi preko blogerjev in vplivnežev (angl. Influencers), saj na tak način dosežejo veliko svojih 
potencialnih strank v zelo kratkem času, vendar pa tak način oglaševanja vzame več časa 
in dogovarjanja. 
V nadaljevanju bomo opisali in predstavili oglaševanje, ki smo ga izvedli s štirimi podobnimi 
oglasi na Facebook strani Twistshake Slovenija, vsak pa je prinesel drugačne rezultate. 
 




Facebook profil Twistshake Slovenija ima že skoraj 11.000 sledilcev. Ženske, stare od 25 
do 44 let, so tiste, ki najbolj pogosto obiskujejo spletno trgovino twistshake.si, zato je 
pomembno, da spletna trgovina daje občutek varnosti in prijetnosti, saj so izdelki namenjeni 
predvsem mamam in otrokom. 
 
Iz slike 8 lahko razberemo, da je profilu sledi kar 97 % žensk in le 3 % moških. 0,237 % 
sledilk je starih med 13 in 17 let, 7 % sledilk med 18 in 24 let, največji delež sledilk (63 %) 
je starih med 25 in 34 let, 21 % sledilk je starih med 35 in 44 let, 3 % med 45 in 54 let, 2 % 
med 55 in 64 let ter 0,81 % sledilk nad 65 let. 
 
 
Slika 8: Sledilci strani Twistshake Slovenija [14] 
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Facebook kot oglaševalsko orodje 
 
Namen Facebook oglasov je, da obiskovalca usmeri na spletno stran, kjer je končni cilj 
njegov nakup. S takšnimi oglasi si lahko podjetja povečajo bazo potencialnih stikov in 
pridobijo nove sledilce, hkrati pa se prikazujejo že obstoječim sledilcem, kar jih posledično 
spomni na že znano znamko. Za dodatno povečanje baze svojih strank se podjetje Evitas 
usmerja tudi k temu, da obiskovalce spodbuja k prijavi na e-novice (angl. Newsletter 
subscription), s čimer kupce nagradijo s popustom, hkrati pa pridobijo podatke za 
oglaševanje. 
 
Za dobro oglaševanje pa je ključna dobra strategija. Oglase je nujno potrebno preizkušati 
in analizirati ter na podlagi rezultatov prilagajati nove. Najprej se je potrebno vprašati, katere 
uporabnike želimo nagovoriti in na kakšen način bomo merili uspeh. 
Cilji 
 
Dobra stran Facebook oglaševanja je, da poskuša omogočiti čim lažje oglaševanje. Za 
vsako kampanjo si je potrebno določiti cilj. Glede na oglase si določimo ciljno skupino, 
sredstva, ki jih želimo nameniti za kompanijo, čas trajanja kampanje, optimizacijo in kako 
se bodo oglasi prikazovali. 
 
Facebook nam na začetku ponudi cilje, ki si jih lahko izberemo, glede na vrsto naše 
kompanje. Na voljo imamo: 
 
− pridobivanje več nakupov, 
− promoviranje objav, 
− promoviranje objav na Instagramu, 
− prejemanje več sporočil, 
− promoviranje svoje strani, 
− pridobivanje klikov, 
− pridobivanje več obiskovalcev na spletnem mestu, 
− pridobivanje več potencialnih strank. 
 






Facebook nam ponuja številna orodja za natančno targetiranje ciljne skupine. Izbiramo 
lahko spol, starost, njihove interese, lokacijo, izobrazbo, delovno mesto, nakupovalne 
navade ter njihovo obnašanje na družbenih omrežjih. Facebook nam tako omogoča tri 
možnosti izbire ciljnih skupin: 
 
1. Temeljno občinstvo (angl. Core Audiences) 
2. Prilagojeno občinstvo (angl. Custom Audiences) 
3. Podobno občinstvo (angl. Lookalike Audiences) 
 
S targetiranjem moramo biti previdni, saj s preveč natančnim targetiranjem lahko na koncu 
oglašujem le zelo ozki skupini uporabnikov. S pravilnim targetiranjem lahko dobimo veliko 
potencialnih kupcev, ki bi jih naš izdelek ali storitev zanimala. S spreminjanjem in 
analiziranjem lahko dobimo podatke o vsaki ciljni skupini, ki jih nato lahko primerjamo in 
vidimo, katera nam najbolj ustreza. 
Cena 
 
Za vsako kampanjo je potrebno določiti višino sredstev, ki jih bomo namenili za oglaševanje. 
Z večjo vsoto bomo dosegli večje število ljudi, ki bodo videli naš oglas, vendar je v vsakem 
primeru potrebno premisliti, kakšen znesek je najbolj optimalen. Podjetje Evitas mesečno 
razpolaga vsoto glede na ponudbo in akcije, ki jih želijo oglaševati. 
Vsebina 
 
Pri oglaševanju je najbolj pomembna vsebina, s katero bomo komunicirali. Dobra vsebina 
bo naredila naš oglas kakovosten in drugačen od ostalih. Pri tem je potrebno slediti 
svetovnim trendom, zato ima podjetje Evitas zaposlene, ki se ukvarjajo z ustvarjanjem 
spletne vsebine in spletnih oglasov. Oglasi so lahko z besedilom ali brez, a morajo biti vedno 
privlačni in na pogled zanimivi, hkrati pa morajo izražati bistvo oglasa oziroma kampanje. 
Meritve 
 
Facebook je omrežje, ki omogoča vpogled plačljivih oglasov in pregled vseh meritev, kot 
so: 
− vrsta rezultatov, 
− rezultati (glede na cilj, ki smo ga izbrali), 
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− doseg (kolikokrat se je naš oglas prikazal ljudem), 
− porabljeni znesek na rezultat (koliko nas je stal en klik), 
− porabljeni znesek (koliko € smo porabili za celotno oglaševanje enega oglasa), 
− pogostost (povprečno kolikokrat se je naš oglas pojavil posamezniku), 
− kliki (vsi), 
− odzivi na objave (koliko ljudi se je odzvalo na naš oglas), 
− kliki na povezavo, 
− dodajanje v košarico (koliko ljudi je preko oglasa dodalo nek izdelek v košarico), 
− edinstveni kliki povezave (število ljudi, ki so kliknili na povezavo), 
− ROAS – Return on Ad Spend (koliko € smo zaslužili za vsak porabljeni €, ki smo ga 
namenili oglasu), 
− nakupi (kolikšno je bilo število nakupov), 
− cena na nakup (koliko smo porabili za vsak opravljen nakup), 
− vrednost nakupov (kolikšna je bila vrednosti vseh opravljenih nakupov), 
− edinstveni nakupi (število opravljenih nakupov), 
− cena na edinstveni nakup (koliko € smo povprečno porabili za vsak opravljeni 
nakup). 
 
Facebook omogoča še ogromno število meritev, ki si jih lahko poljubno izberemo v orodju 
Facebook Upravitelj oglasov. Za dodatno meritev lahko uporabimo orodje Google Analytics, 
ki nam omogoča merjenje števila ljudi, ki so obiskali našo spletno stran, in kako so se po 
njej gibali. Poda nam tudi podatek o tem, ali so bili obiski na spletni strani posledica klikov 
na Facebooku. 
 
3.4 Oprema, uporabljena v diplomskem delu  
 
Za fotografije, namenjene oglaševanju je potrebno imeti tudi primerno opremo. V 
nadaljevanju smo opisali opremo, ki smo jo uporabili za namen eksperimentalnega dela. Pri 
izbiri fotografiranja je bolj kot samo ohišje fotoaparata pomembna izbira objektiva. V primeru 
fotografiranja manjših izdelkov in portretov so najbolj primerni objektivi z manjšo goriščno 
razdaljo (na primer 35 mm in 50 mm), da dobimo občutek globine in s tem izpostavimo 
izdelek v ospredje. V primeru, da bi fotografirali npr. prostore ali krajino, bi potrebovali 
širokokotne objektive. 
 
Za fotografiranje smo uporabili digitalni zrcalno-refleksi fotoaparat Nikon D600 s fiksnim 




3.4.1 DSLR fotoaparat Nikon D600 
 
Nikon D600 zagotavlja vrhunski zajem motivov pri vsaki svetlobi, saj uporablja Nikonov 
sistem samodejne izostritve Multi-CAM4800 z 39 točkami, ki ima enako občutljivost AF kot 
vrhunski D4. Združljiv je z objektivi, ki imajo največjo skupno zaslonko do f/8, hkrati pa ima 
občutljivost do –1 EV (ISO 100, 20 ºC/68 ºF), zato omogoča ostre posnetke celo v 
najzahtevnejših svetlobnih pogojih. Različna načina samodejne izostritve, kot sta AF z 
dinamičnim področjem in 3D-sledenje, omogočata izostritev celo na najmanjših motivih, ne 
glede na to, kako nepredvidljivo je njihovo gibanje. [15] 
 
 
Slika 9: DSLR fotoaparat Nikon D600 [16] 
 
3.4.2 Objektiv Nikkor AF-S 50mm/1.8G 
 
Objektiv je z veliko svetlobno močjo f/1,8 odličen za fotografiranje pri šibki svetlobi ali kadar 
je potrebna manjša globinska ostrina za mehko ozadje. Asferična leča zmanjšuje optične 
napake in povečuje ločljivost. Nikonov tihi pogon (angl. Silent Wave Motor) omogoča 
izjemno tiho delovanje. [17] 
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Slika 10: Objektiv Nikkor AF-S 50mm/1.8G [18] 
 
 
3.4.3 Stojalo Cullmann Primax 180 
 
Pri fotografiranju smo uporabili tudi stojalo, ki nam je pomagalo pri stabilizaciji fotografij. Najvišja 
nastavljivost stojala je 135 cm, minimalna pa 51 cm. 
 
 
Slika 11: Stojalo Cullmann Primax 180 [19] 
 
3.4.4 LED svetilo 
 
Za pomoč pri zabrisu senc smo uporabili tudi okroglo LED svetilo, pri katerem lahko reguliramo 
barvno temperaturo in jakost osvetlitve. Možnost nastavitve barvne temperature je med 3200 K do 





3.4.5 Tehnični podatki fotoaparata 
 
Lastnosti fotoaparata Nikon D600 so še [15]: 
 
Hiter odziv: zagonski čas je približno 0,13 sekunde, časovni zamik sprostitve gumba 
sprožilca pa je zmanjšan na približno 0,052 sekunde z zmogljivostjo do 5,5 posnetka na 
sekundo v formatih FX in DX.  
 
Natančen in vzdržljiv zaklop: enota sprožilca je bila preskušena v 150.000 ciklih, tako da je 
dokazano vzdržljiva in natančna. Razpon hitrosti je od 1/4000 do 30 s, hkrati pa ima 
inteligenten modul za samodiagnostiko zaklopa in pogonsko enoto, ki je zasnovan tako, da 
zniža porabo energije, ko je zaklop med snemanjem videoposnetka dlje časa odprt.  
 
Natančen 8-centimetrski (3,2-palčni) zaslon LCD s približno 921.000 pikami in širokim 
vidnim kotom ter samodejnim nadzorom osvetlitve zaslona zagotavlja predvajanje svetlih in 
jasnih slik s širokim razponom reprodukcije barv. Svetlost zaslona LCD se samodejno 
nastavi glede na okolje, v katerem ga gledamo.  
 
Optično iskalo s stekleno prizmo: s približno 100-odstotnim pokritjem slike in 0,7-kratno 
povečavo (objektiv 50 mm f/1,4 pri neskončnosti, –1,0 m⁻¹).  
 
Intervalno fotografiranje: zaporedno fotografiranje v intervalih omogoča proženje sprožilca 
v prednastavljenih intervalih. Intervalno fotografiranje shrani fotografije kot video datoteke, 
ki omogočajo, da si počasne spremembe ogledamo v hitrem predvajanju s hitrostmi od 24 
do 36.000-krat hitreje od izvirnika.  
 
HDR (High Dynamic Range – visoki dinamični razpon) z enim pritiskom sprožilca posname 
en preveč osvetljen in en premalo osvetljen posnetek. Razpon lahko razširite do 3 EV za 
drugačen videz, ki je poln nasičenosti in tonske gradacije, hkrati pa je rob, kjer se osvetlitvi 
srečata, mogoče nastaviti, da dobimo naravnejši videz.  
 
Aktivno D-Lighting: Sistem aktivne D-Lighting bo samodejno prilagodil osvetlitev, tako da 
bo obdržal podrobnosti v temnih in svetlih območjih ter poskrbel za visok naraven kontrast.  
 
Načini Picture Controls omogočajo prilagoditev videza posnetkov in videoposnetkov z 





3.5 Fotografiranje izdelka 
 
Za eksperiment smo posneli štiri različne fotografije, s katerimi smo promovirali izbrani 
izdelek. To je steklenička Mini Cup švedske znamke Twisthake. 
Twistshake Lonček z ustnikom (Mini Cup) je idealna izbira za učenje samostojnega pitja. 
Lonček je primeren že od 4. meseca starosti naprej, saj ima posebno oblikovan ustnik, ki 
poskrbi, da se vaš malček ne polije, ročaja pa omogočata ergonomičen oprijem majhnih 
rok. [20] 
3.5.1 Postavitev scene 
 
Scena, v katero bomo umestili naš izdelek, je pomembna, saj odgovarja na vprašanje, kako 
želimo našo ciljno publiko nagovarjati.  
Za prvo sceno smo izbrali izdelek sam. Fotografirali smo ga na navadnem belem ozadju na 
mizi blizu okna, da smo imeli naravni vir svetlobe. Nad izdelek smo postavili okroglo LED 
svetilo, ki nam je pomagalo pri zabrisu grobih senc. Fotoaparat smo postavili na stojalo in 
ga nastavili proti belemu ozadju. 
Na sceno, za katero smo želeli, da na kupca čustveno učinkuje, smo postavili deklico z 
izdelkom v rokah. Da bi fotografija delovala čimbolj naravno, smo deklico nasmejali in tako 
dobili pristen nasmeh. Deklico z izdelkom smo postavili ob okno, k viru naravne svetlobe, 
saj smo želeli, da je naša končna fotografija svetla. Med fotografiranjem smo izklopili vse 
luči v prostoru. 
3.5.2 Nastavitve fotoaparata 
 
V nastavitvah fotoaparata smo najprej izbrali želeni format, v katerem smo zajeli naše 
fotografije. Ko fotografiramo izdelek, moramo najprej vedeti, kje bodo fotografije 
uporabljene. Ker smo vedeli, da bodo naše fotografije uporabljene na spletu, smo nastavili 
JPEG format. Izbrali smo ga tudi zato, ker vzame manj prostora in omogoča hitrejši prenos 
med napravami in ker je obdelava fotografij v surovem formatu v aplikaciji Lightroom Mobile 
plačljiva. V podjetju namreč menijo, da je nakup omenjene aplikacije nepotreben, saj za 
oglaševanje na družbenih omrežjih zadostuje kvaliteta JPEG formata. Zaslonko smo 
nastavili na najnižjo vrednost f/1.8, ki jo objektiv omogoča, to pomeni, da je zaslonka najbolj 
odprta in tako prepusti največ svetlobe, medtem pa nam lepo zamegli ozadje. ISO 
občutljivost smo nastavili na 400, hitrost zaklopa pa na 1/500 sekunde. Kombinacija vseh 
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teh nastavitev nam je v prostoru, v katerem smo fotografirali, omogočila najbolj optimalne 
rezultate. 
3.5.3 Obdelava končnih fotografij 
 
Ko smo izbrali končne fotografije, smo ji prenesli na mobilni telefon v brezplačno aplikacijo 
Adobe Lightroom Mobile, ki nam omogoča hitro obdelavo fotografij, saj si lahko filtre 
enostavno shranimo in jih dodajamo na izbrane fotografije. Glede na to, da je objava slik na 
družbenih kanalih Evitas vsakodnevna, je nujno potrebno, da je ta postopek hiter in 
enostaven, zato ga podjetje Evitas pogosto uporablja. Fotografije obdelamo največkrat po 
občutku, saj se velikokrat zgodi, da so fotografije fotografirane na različnih lokacijah v 
različnih svetlobnih pogojih. Seveda pa se lahko poslužujemo prej nastavljenih filtrov, ki jih 
lahko zgolj z enim klikom pripnemo na naše fotografije. Pri izbranih fotografijah smo se 
držali enega pravila – da morajo biti naše fotografije čimbolj svetle in naravne. 
 
 
3.6 Objava in oglaševanje fotografij na družbenih omrežjih 
 
Ko smo fotografije obdelali, smo jih prenesli v orodje Upravitelj oglasov, kjer smo v ustvarili 
4 različne oglase. Oglaševati smo želeli na način, ki nam bo omogočal primerjavo, ali 
obdelava in čustva na fotografiji vplivajo na prodajo oglaševanega izdelka. Pri vseh oglasih 
smo kupce nagovarjali z istim besedilom in popustom. Pri vseh 4 oglasih smo nastavili 
enake meritve, znesek in čas oglaševanja. 
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Izdelana reklamna kampanja je bila razvrščena v dve skupini: v prvi skupini sta bili kampanji 
A in B, v drugi pa kampanji C in D. S prvo skupino smo oglaševali fotografijo, na kateri je 
fotografiran samo izdelek, z drugo pa fotografijo, na kateri je fotografiran izdelek, hkrati pa 
so razvidna tudi čustva.  
4.1.1 Primer kampanje A – brez čustev in brez obdelave 
 
 
Slika 12: Kampanja A – brez čustev in brez obdelave [20] 
 
Kampanja, ki jo vidimo na sliki 12, predstavlja enostavno neobdelano fotografijo izdelka v 
roki, na belem ozadju. Fotografirana je steklenička, na kateri je jasno viden logotip blagovne 
znamke. Besedilo kupce poziva, da so vsi izdelki znižani do –50 %, ker Twistshake praznuje 





4.1.2 Primer kampanje B – brez čustev z obdelavo 
 
 
Slika 13: Kampanja B – brez čustev z obdelavo [20] 
 
Kampanja na sliki 13 je oglas z isto fotografijo kot v kampanji A, le da smo fotografijo 
obdelali z nekoliko bolj toplimi toni in povečali delež kontrasta. Posameznike smo 
nagovarjali z istim besedilom in popustom. 
4.1.3 Primer kampanje C – s čustvi in brez obdelave 
 
 
Slika 14: Kampanja C – s čustvi in brez obdelave [20] 
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Kampanja C (slika 14) javnost nagovarja z neobdelano fotografijo, na kateri je nasmejana 
deklica, ki v roki drži izdelek. Besedilo je enako kot pri kampanji A in B, le da smo tukaj 
želeli, da gledalci opazijo pozitivna čustva – veselje in smeh. 
4.1.4 Primer kampanje D – s čustvi z obdelavo 
 
 
Slika 15: Kampanja D – s čustvi z obdelavo [20] 
 
V kampanji D (slika 15) smo oglaševali z enako fotografijo kot pri kampanji C, le da smo 
fotografijo obdelali na podoben načinu kot v kampanji B, tj. s toplimi toni in povečanim 
kontrastom, saj smo želeli, da so si fotografije v obdelavi čimbolj podobne.  
 




4.2 Rezultati kampanje 
 
Meritve in rezultati vseh oglasov so zapisani v spodnji tabeli in so povzeti iz podatkov v 
orodju Upravitelj oglasov. 
 
Preglednica 1: Rezultati meritev vseh kampanj  
Kampanja / Meritve Kampanja A Kampanja B Kampanja C Kampanja D 
Datum oglaševanja 2. 4. 2020 do 9. 4. 2020 – 7 dni 
Porabljeni znesek 35,07 € – razporejeno približno 5 € na dan 
Ciljna skupina 
− ženske v starosti od 18 do 65+ let, ki živijo v Sloveniji 
− skupina ljudi, ki je preko spleta kupovala podobne izdelke 
− skupna ljudi, ki je spletno stran obiskala v obdobju zadnjih 60 dni 
Dosežena ciljna 
skupina v % 
18–24 let: 22 % 
25–34 let: 66 % 
35–44 let: 11 % 
45–54 let: 1 % 
18–24 let: 23 % 
25–34 let: 65 % 
35–44 let: 11 % 
45–54 let: 1 % 
18–24 let: 20 % 
25–34 let: 66 % 
35–44 let: 13 % 
45–54 let: 1 % 
18–24 let: 18 % 
25–34 let: 67 % 
35–44 let: 13 % 
45–54 let: 1 % 
Doseg 7.926 7.950 6.958 6.376 
Prikazi 21.875 22.292 20.574 19.510 
Porabljen znesek 
na rezultat 
0,11 € 0,12 € 0,13 € 0,14 € 
Pogostost 2,75 2,81 2,96 3,06 
Kliki (vsi) 485 502 498 514 
Odzivi na objavo 12 19 9 6 
Kliki na povezavo 327 283 274 352 
Dodajanje v 
košarico 
103 137 186 192 
Edinstveni kliki 
povezave 
286 260 251 236 
Cena za posamezni 
klik 
0,10 € 0,10 € 0,10 € 0,12 € 
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ROAS – Return on 
Ad Spend 
27,11 % 25,70 % 13,87 % 37,46 % 
Nakupi 20 26 27 43 
Cena na nakup 1,03 € 1,35 € 2,34 € 1,03 € 
Vrednost nakupov 486,37 € 901,40 € 950,71 € 1513,62 € 
 
 




Oglas je bil v obdobju 7 dni ženski populaciji (angl. reach) prikazan 21.875-krat. 66 % 
doseženih žensk je bilo starih med 25 in 34 let, 22 % med 18 in 24, 11 % med 35 in 44 ter 
1% med 45 in 54. Skupno je bilo doseženih 7.926 žensk, porabljen znesek za rezultat pa 
nas je v povprečju stal 0,11 €. Oglas se je posamezniku pojavil povprečno 2,75-krat, skupno 
število klikov je bilo 485, odzivov na objavo 12, klikov na povezavo 327, edinstvenih klikov 
pa 286. 103 uporabniki, ki so v spletno trgovino prišli preko oglasa, so v košarico dodali vsaj 
en izdelek. En klik nas je v povprečju stal 0,10 €, povprečna vrednost konverzije pa je bila 
27,11 %. Vseh opravljenih nakupov je bilo 20, cena nakupa je znašala 1,03 €, skupna 




Oglas je bil v obdobju 7 dni ženski populaciji (angl. reach) prikazan 22.292-krat. 65 % 
doseženih žensk je bilo starih med 25 in 34 let, 23 % med 18 in 24, 11 % med 35 in 44 ter 
1% med 45 in 54. Skupno je bilo doseženih 7.950 žensk, porabljen znesek za rezultat pa 
nas je v povprečju stal 0,12 €. Oglas se je posamezniku pojavil povprečno 2,81-krat, skupno 
število klikov je bilo 502, odzivov na objavo je bilo 19, klikov na povezavo 283, edinstvenih 
klikov pa 260. 137 uporabnikov, ki so v spletno trgovino prišli preko oglasa, je v košarico 
dodalo vsaj en izdelek. En klik nas je v povprečju stal 0,10 €, povprečna vrednost konverzije 
pa je bila 25,70 %. Opravljenih je bilo 26 nakupov, cena nakupa je znašala 1,35 €, skupna 








Oglas je bil v obdobju 7 dni ženski populaciji (angl. reach) prikazan 20.574-krat. 66 % 
doseženih žensk je bilo starih med 25 in 34 let, 20 % med 18 in 24, 13 % med 35 in 44 ter 
1 % med 45 in 54. Skupno je bilo doseženih 6.958 žensk, porabljen znesek za rezultat pa 
nas je v povprečju stal 0,13 €. Oglas se je posamezniku pojavil povprečno 2,96-krat, vseh 
klikov je bilo 498, odzivov na objavo je bilo 9, klikov na povezavo 274, edinstvenih klikov pa 
251. 186 uporabnikov, ki so v spletno trgovino prišli preko oglasa, je v košarico dodalo vsaj 
en izdelek. En klik nas je v povprečju stal 0,10 €, povprečna vrednost konverzije pa je bila 
13,87 %. Opravljenih je bilo 27 nakupov, cena nakupa je znašala 2,34 €, skupna vrednost 




Oglas je bil v obdobju 7 dni ženski populaciji (angl. reach) prikazan 19.510-krat. 67 % 
doseženih žensk je bilo starih med 25 in 34 let, 18 % med 18 in 24, 13 % med 35 in 44 ter 
1% med 45 in 54. Skupno je bilo doseženih 6.376 žensk, porabljen znesek za rezultat pa 
nas je v povprečju stal 0,14 €. Oglas se je posamezniku pojavil povprečno 3,06-krat, vseh 
klikov je bilo 514, odzivov na objavo je bilo 6, klikov na povezavo 352, edinstvenih klikov pa 
236. 192 uporabnikov, ki so v spletno trgovino prišli preko oglasa, je v košarico dodalo vsaj 
en izdelek. En klik nas je v povprečju stal 0,12 €, povprečna vrednost konverzije pa je bila 
kar 37,46 %. Opravljenih je bilo 43 nakupov, cena nakupa je znašala 1,03 €, skupna 
vrednost nakupov pa je bila največja, in sicer 1513,62 €. 
 




Najprej nas je zanimalo, koliko posameznikom se je naš oglas prikazal. V tem primeru je 
zmagala kampanja B – brez čustev z obdelavo, ki je dosegla največ ljudi, in sicer 7.950. Na 
drugem mestu je bila kampanja A, na tretjem kampanja C in na zadnjem kampanja D. 
4.3.2 Obisk na spletni strani 
 
Drugi parameter je obisk na spletni strani – koliko ljudi je preko oglasa obiskalo spletno 
stran twistshake.si. Na spletno stran je največ ljudi privabil oglas iz kampanje D – s čustvi 
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in z obdelavo. Na podlagi rezultata lahko sklepamo, da je obdelana fotografija s čustvi 
privabila največ ljudi, čeprav je ta oglas od vseh kampanj dosegel najmanj ljudi. Najmanj 
klikov na povezavo je bilo pri kampanji C – brez čustev z obdelavo. 
4.3.3 Prodaja 
 
Najbolj pomemben parameter je prodaja oziroma zaslužek, ki so nam ga oglasi prinesli. 
Največje število in največjo vrednost nakupov nam je prinesla kampanja D. Opravljenih je 
bilo namreč kar 43 nakupov, skupna vrednost vseh pa nam je prinesla 1513,62 €, kar je 
približno 3-krat več kot kampanja A. Kampanja B je bila na drugem mestu glede na razmerje 
med številom in vrednostjo nakupov.  
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5   ZAKLJUČEK 
 
 
S pomočjo eksperimentalnega dela smo želeli prikazati, da lahko uporaba različnih fotografij 
istega izdelka drugače vpliva na obisk naše spletne strani in prodajo izdelka. Prav tako smo 
želeli dokazati, da čustven prikaz izdelkov veliko bolj vpliva na našo ciljno publiko kot 
enostavne fotografije izdelka. Na verjetnost za nakup vpliva tudi obdelava fotografij – v 
našem primeru je bila prodaja večja pri kampanjah z obdelano fotografijo.  
 
Digitalizacija se neprestano spreminja, kar pomembno vpliva na oglaševanje podjetij. Kljub 
vsem analizam pa morajo biti previdna in znati presoditi, katera orodja izbrati in kako jih 
povezati z obstoječimi kanali na spletu. Pri vsakem oglaševanju je pomembna celotna 
uporabniška izkušnja – od  pojave oglasa do zaključka nakupa. Podjetje mora ustvariti 
dobro vizualno podobo oglasa, ki je privlačna in v potrošniku vzbudi čustva. Ne glede na 
teorijo je smotrno testirati nekaj različnih oglasov in se na podlagi tega odločiti, s katerim 
bomo oglaševali. Ko spoznamo naše kupce in se naučimo z njimi komunicirati, postane 
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